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ABSTRAK 
PT. Fastfood Indonesia, Tbk adalah perusahaan yang bergerak dibidang makanan 
cepat saji, PT. Fastfood Indonesia didirikan pada tahun 1978 oleh kelompok usaha 
Gelael dan terdaftar sebagai perusahaan publik sejak 1994. Visi yang utama pada PT. 
Fastfood Indonesia, Tbk adalah Menjadi restoran nomor satu dan selalu pemimpin 
dalam segala bidang pasar industri makanan cepat saji. Seperti yang di ketahui KFC 
terkenal akan rasa ayamnya yang telah memiliki brand image di konsumen dengan 
sebutan “jagonya ayam” sehingga KFC sesalu memberikan pengalaman yang positif 
kepada pelanggannya, dari pengalaman yang di dapat oleh konsumen akan terciptanya 
customer loyalty. Selanjutnya penelitian ini akan menjelaskan hubungan anatara 
experiential marketing, brand image, dan customer loyalty. Penelitian ini menggunakan 
metode analisis jalur (path analysis) dengan bantuan software SPSS 14, dengan metode 
ini perusahaan dapat mengetahui hubungan anatara variabel dengan tujuan untuk 
mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung antara variabel. Hasil dari 
penelitian ini adalah dapat mengetahui adanya hubungan dan pengaruh secara 
langsung dan tidak langsung antara variabel experiential marketing, brand image, dan 
customer loyalty. Pengaruh variabel experiential marketing dengan brand image 
sebesar 0,572 dan antara experiential marketing dengan customer loyalty secara 
langsung hanya sebesar 0,151 dan tidak langsung sebesar 0,250056 sedangkan untuk 
hubungan variabel brand image dengan customer loyalty sebesar 0,656 
Kata kunci: Path analysis, Experiential marketing, Brand Image, Customer Loyalty 
 
LATAR BELAKANG 
Di era globalisasi ini, pertumbuhan bisnis di bidang kuliner semakin meningkat 
walaupun kondisi ekonomi yang ditandai dengan krisis pangan masih menjadi masalah 
utama di Indonesia. Pertumbuhan tersebut disebabkan oleh masyarakat yang semakin 
kritis untuk memilih makanan. Makanan merupakan suatu kebutuhan primer yang tidak 
ada habisnya, tiap hari manusia selalu membutuhkan makanan akan tetapi seiring 
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berjalannya waktu perilaku manusia berubah. Manusia membutuhkan makanan yang 
mempunyai ciri khas tertentu. 
Restoran siap saji merupakan restoran yang sangat diminati oleh masyarakat 
karena pada umumnya sekarang ini masyarakat membutuhkan makanan yang praktis 
dan cepat untuk disajikan. Terlebih lagi pada saat jam makan siang, dimana orang-orang 
kantor tidak mempunyai waktu yang lama untuk menunggu suatu makanan oleh karena 
itu mereka memilih makanan yang siap saji untuk kepraktisannya. 
Salah satu restoran siap saji yang di Indonesia adalah KFC atau Kentucky Fried 
Chicken. KFC telah menjadi pemimpin pasar retoran cepat saji yang dominan dan 
dikenal luas. Pada awal berdirinya KFC sukses dengan qsr (quick service restaurant) 
dimana kesuksesan tersebut membuahkan hasil dengan mempunyai 270 restoran. 
 Produk unggulan dari KFC adalah Colonel`s Original Recipe dan Hot & Crispy 
tetap menjadi menu ayam goreng yang paling lezat selain itu banyak menu lain yang 
ditawarkan dengan paket-paket hemat seperti KFC attack dan super panas. KFC tidak 
luput dari persaingan antara restoran siap saji sejenis lainnya. Oleh karena itu, KFC 
selalu memperbaiki dan meningkatkan kualitas layanan dan fasilitas-fasilitas yang ada 
di restoran tersebut dengan harapan mendapatkan posisi tertinggi untuk menjadi top of 
mind. 
Untuk mempertahankan konsumen agar tetap menjadi pelanggannya dibutuhkan 
suatu strategi pemasaran. Salah satunya dengan cara pemasaran yang efektif adalah 
experiential marketing. Pendekatan ini dinilai sangat efektif karena sejalan dengan 
perkembangan jaman dan teknologi, para pemasar lebih menekankan diferensiasi 
produk untuk membedakan produknya dengan produk kompetitor. Dimana para 
pemasar menawarkan produk dan jasanya dengan merangsang unsur-unsur emosi 
konsumen yang akan menghasilkan berbagai pengalaman bagi konsumen.  
Experiential Marketing yang dirasakan oleh konsumen KFC yaitu kenyamanan dan 
fasilitas yang lengkap, yang berupa interior yang lebih menarik sehingga membuat 
pelanggan nyaman untuk berlama-lama di KFC serta didukung fasilitas lain seperti 
musik dan kemudahan akses internet gratis. Hal ini dapat membuat citra KFC dari 
restoran keluarga menjadi tempat Hang Out yang digemari oleh kawula muda. 
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Oleh Karena itu penelitian tentang customer loyalty menjadi sangat penting 
untuk diteliti. Maka penulis ingin meneliti lebih jauh mengenai “Analisis Kinerja 
Experiential Marketing Dalam Menciptakan Loyalitas Pelanggan Melalui Citra Merek 
KFC”  
TUJUAN PENELITIAN 
• Mengetahui Kinerja Experiential Marketing terhadap Brand Image 
• Mengetahui Kinerja Experiential Marketing terhadap Customer Loyalty 
• Mengetahui kontribusi Brand Image terhadap Customer Loyalty 
• Mengetahui Kinerja Experiential Marketing secara tidak langsung terhadap 
Customer Loyalty melalui Brand Image 
TINJAUAN PUSTAKA 
Hubungan antara Experiential Marketing, Brand Image, Customer Loyalty 
"Experiential marketing actually refers to the customer or consumers 
experiences with the brand, service or product that helps drive sales and increase brand 
image and awareness. An effective “Experiential Marketing” campaign is the difference 
between telling people about features of a product or service and letting them 
experience the benefits for themselves.” http://www.stuckforstaff.com/experiential-
marketing.htm 
Experiential marketing ditujukan kepada pengalaman pelanggan dengan brand, jasa atau 
produk yang dapat membantu penjualan dan meningkatkan brand image dan brand 
awareness. Kampanye experiential marketing yang efektif berbeda dengan 
menginformasikan fasilitas-fasilitas dari produk itu sendiri atau jasa tetapi dengan 
membiarkan para pelanggan sendiri untuk merasakan pengalaman dan keuntungan. 
Dengan demikian berarti bahwa konsep tersebut menunjukan adanya pengaruh 
experiential marketing  dengan Brand image.  
Dalam buku Bernd H. Schmitt yang berjudul Experiential Marketing: How to 
Get Customers to Sense, Feel, Think, Act and Relate to Your Company and Brands 
(1999), ia mengajak  para pemasar untuk keluar dari kotak pendekatan pemasaran 
tradisional yang terlalu bertumpu pada produk (fitur) dan benefit dengan memasukkan 
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unsur emosi dalam bauran pemasaran untuk membujuk konsumen, dengan 
menghadirkan pengalaman yang unik, positif, dan mengensankan pada konsumen. Bila 
konsumen terkesan dengan suatu produk, atau produk itu menghadirkan pengalaman 
positif yang tak terlupakan, pastinya konsumen juga merasakan kepuasan yang 
didapatkan. Sejak tahun 1980-an, kepuasan pelanggan selalu menjadi sebuah ukuran 
kesuksesan bisnis. Semua perusahaan berlomba-lomba untuk dapat memuaskan 
pelanggannya dengan berbagai cara agar pelanggan menjadi puas dan terpenuhi 
harapannya. Teorinya, jika jika pelanggan puas, maka konsumen akan membeli lebih 
dan terus membeli lagi. Perusahaan percaya bahwa kepuasan pelanggan memberikan 
hasil yang positif secara keuangan, khususnya dalam hal penjualan produk secara 
berulang. 
Namun, fokus perusahaan jangan sekadar kepuasan konsumen, tetapi harus menuju ke 
loyalitas konsumen. Inilah kata kunci yang harus mulai dipahami banyak perusahaan 
agar dapat terus tumbuh. Mittal dan Lassar dalam makalahnya Customer Loyalty: 
Towards an Integrated Framework menyatakan bahwa kepuasan konsumen selalu 
berimplifikasi pada loyalitas. (Asto S Subroto) 
http://www.sinarharapan.co.id/berita/0901/13/man04.html 
Menurut Bernd H. Schmitt, pendekatan tradisional terjebak dengan 
memperlakukan konsumen sebagai sosok rasional semata, dan menganggap orang 
berbelanja hanya semata-mata bersifat transaksional dan obyektif berdasarkan cost dan 
benefit. Padahal, selain otak kiri, otak kanan pun sangat mempengaruhi dalam 
keputusan pembelian. Bahkan, emosi bukan sekedar memainkan peran yang sangat 
penting dalam pengambilan keputusan, tetapi sekaligus merupakan perekat kuat untuk 
menciptakan loyalitas. Sehingga menunjukan bahwa experiential marketing dapat 
menghadirkan kepuasan konsumen yang pada akhirnya menghasikan customer loyalty.  
Produk yang memiliki citra yang baik akan dapat menimbulkan loyalitas 
konsumen pada merek. (Sudarmadi. 2005. Membangun Loyalitas Pelanggan). 
(http://www.swa.co.id/swamajalah/sajian) 
Jacoby dalam beberapa paper-nya tentang brand loyalty menjelaskan bahwa, 
mempertahankan konsumen adalah bagaimana membuat konsumen tetap berkomitmen 
menjalin hubungan dengan perusahaan. Komitmen merupakan inti dari customer 
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METODOLOGI PENELITIAN   
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dan korelasional. 
 Teknik penentuan sampel menggunakan metode probability sampling, dengan 
pendekatan random sampling. Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 99,23 
responden dan peneliti membulatkan menjadi 100 responden. Analisis diawali pada 
instrumen penelitian, yaitu kuesioner diolah dengan menggunakan uji validitas dan 
reliabilitas setelah itu diteruskan dengan uji normalitas data. Kemudian pengolahan data 
dilanjutkan dengan mennggunakan analisis korelasi dan regresi, analisis deskriptif, serta 
uji asumsi dengan menggunakan metode path analysis. Pengolahan data tersebut 
dilakukan untuk menjawab tujuan-tujuan penelitian sehingga dapat diperoleh 









































Hasil Dan Pembahasan 
Berikut ini merupakan kerangka hubungan antara jalur (X terhadap Y, X 
terhadap Z, dan Y terhadap Z) dan dibuat dalam persamaan struktural sebagai 
berikut, yaitu :  
Y = ρyX + ρYε1 Y = ρzxX + ρzyY + ρzε2 
Tabel 1.0. Kinerja experiential marketing (X); Brand image (Y)  secara 











X terhadap Y 0.572 -- 0.572 
X terhadap Z 0.151 0.151 x 0.656 
= 0,099056 
0.250056 
Y terhadap Z 0.656 -- 0.656 
ε1 1-0,3272 = 
0,894 
-- 0,894 
ε2  1- 0,5662 = 
0,680 
-- 0,680 
      
1. Nilai sebesar 0,752 berarti hubungannya kuat antara semua variabel experiential 
marketing, variabel brand image, dan variabel customer loyalty-nya dan signifikan 
karena nilainya 0,00 < 0,005 sumbangan experiential marketing, brand image 
tehadap customer loyalty terdapat pada R square adalah sebersar 0,566 (adalah 
pengkuadratan dari koefisien krelasi 0,752 atau 0,7522 ). R square dapat disebut 
koefisien determinasi yang dalam hal ini berarti 56,5%, artinya sumbangan 56,5% 
variabel customer loyalty ini di jelaskan oleh experiential marketing dan brand 
image dan sisanya 43.5% ditentukan oleh variabel lain yang tidak dapat di jelaskan 
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di penelitian ini. Hasil pengolahan data sejalan dengan teori yang menyatakan 
hubungan antara variabel tersebut. 
Experiential marketing merupakan pengalaman seseorang atau konsumen terhadap 
produk atau jasa, dan terciptanya kepuasan dari pegalaman yang positif yang di 
alami oleh konsumen maka akan terciptanya brand image pada pelanggan tersebut. 
Dengan adanya experiential marketing dan brand image, dapat mengarah kepada 
pembentukan loyalitas pelanggan (customer loyalty )  
2. Penerapan experiential marketing (X) terhadap brand image (Y) KFC sebesar 
(0.572)2 atau 32,7% artinya berpengaruh kuat. Dan sisanya sebesar 67,3% nilai 
brand image di pengaruhi oleh variable lainnya di luar penelitian. Hal tersebut 
sesuai dengan teori bahwa experiential marketing memang ditujukan kepada 
pengalaman pelanggan dengan brand, jasa atau produk yang dapat membantu 
penjualan dan meningkatkan brand image dan brand awareness. Dengan 
experiential marketing yang efektif berarti membiarkan para pelanggan sendiri 
untuk merasakan pengalaman dan keuntungan. Dengan demikian konsep tersebut 
menunjukan adanya pengaruh experiential marketing  dengan Brand image.  
3. Penerapan experiential marketing (X) secara langsung tidak 
mempengaruhi Customer Loyalty (Z) KFC sebesar (0.151)2  atau berkontribusi 
sebesar 2,28 % artinya berpengaruh sangat lemah. dan sisanya sebesar 97,72 % 
nilai variabel Customer Loyalty pelanggan ini dipengaruhi oleh variabel lainnya 
diluar penelitian ini. Experiental marketing, memang ditujukan secara personal 
pengalaman dari brand kepada setiap pelanggan. Dan setiap konsumen dalam 
melakukan pembelian dapat menimbulkan dua reaksi yaitu, perasaan puas atau 
ketidakpuasan terhadap barang atau jasa yang dibeli. Dan apabila, reaksi yang 
ditunjukkan oleh konsumen adalah ketidakpuasan maka hal tersebut dapat 
mempengaruhi pada ketidakloyalan konsumen terhadap suatu produk.  
4. Penerapan experiential marketing (X) secara tidak langsung mempengaruhi 
Customer Loyalty (Z) pelanggan terhadap KFC sebesar (0.250056)2  atau 
berkontribusi sebesar 6,25% artinya berpengaruh lemah. dan sisanya sebesar 
93,75% nilai variabel Customer Loyalty pelanggan ini dipengaruhi oleh variabel 
lainnya diluar penelitian ini. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan bahwa dengan 
experiential marketing, pelanggan akan mampu membedakan produk dan jasa yang 
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satu dengan lainnya karena konsumen dapat merasakan dan memperoleh 
pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, act, dan 
relate), baik sebelum maupun ketika mereka mengkonsumsi sebuah produk dan 
jasa. Experiential marketing mempengaruhi konsumen dalam pengambilan 
keputusan dalam pembelian tetapi sekaligus merupakan perekat kuat untuk 
menciptakan loyalitas. Sehingga experiential marketing pada akhirnya 
menghasikan customer loyalty.  
5. Penerapan brand image (Y) mempengaruhi customer Loyalty (Z) pelanggan 
terhadap KFC sebesar (0.656)2 atau berkontribusi sebesar 43,03% artinya 
berpengaruh kuat. atau sama dengan 56,97% nilai variabel Customer Loyalty 
pelanggan ini dipengaruhi oleh variabel lainnya diluar penelitian ini.  
Seperti yang diketahui, brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang 
terbentuk dibenak pelanggan atau konsumen. Adanya brand image, perusahaan 
dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah 
terbentuk terhadap merek produk lama. Selain itu, konsumen dengan citra yang 
positif terhadap suatu merek, lebih mungkin untuk melakukan pembelian. 
Pembelian ulang secara teratur itu mengarah pada suatu istilah, yaitu customer 
loyalty atau kesetiaan pelanggan, membuat konsumen tetap berkomitmen menjalin 
hubungan dengan perusahaan. Sehingga, didapat pengertian bahwa brand image 
pada customer loyalty. 
 SIMPULAN dan SARAN 
Kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan analisis data yang berasal dari bab-
bab sebelumnya adalah sebagai berikut:  
1) Experiential marketing memiliki hubungan yang kuat, searah dan signifikan 
terhadap brand image KFC artinya jika experiential marketing meningkat maka 
brand image dari KFC juga akan meningkat 
2) Experiential marketing memiliki hubungan yang cukup kuat, searah dan 
signifikan terhadap customer loyalty KFC artinya bila konsumen mendapatkan 
pengalaman yang positif dari KFC maka akan lebih loyal terhadap KFC. 
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3) Brand image memiliki hubungan yang cukup kuat, searah dan signifikan 
terhadap customer loyalty KFC artinya semakin baik brand image yang ada 
maka konsumen juga akan semakin loyal terhadap brand KFC 
4) Disimpulkan pengaruh Experiential marketing serta brand image terhadap 
customer loyalty KFC secara sub-struktur 1 dan 2 sebagai berikut: 
a. Experiential marketing (X) mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap tinggi rendahnya brand image (Y). Dapat 
disimpulkan bahwa ada pengaruh atau kontribusi antara variabel 
experiential marketing (X) yang signifikan terhadap brand image KFC. 
b. Experiential marketing (X) mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty pelanggan (Z). Dapat disimpulkan 
bahwa Experiential marketing ada pengaruh yang signifikan terhadap 
customer loyalty pelanggan KFC. 
c. Brand image (Y) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
tinggi rendahnya customer loyalty (Z). Ini menunjukan hasil penelitian 
ini dapat disimpulkan bahwa brand image memang memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap customer loyalty pelanggan.  
5) Experiential marketing (X) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty pelanggan (Z). Hal Ini menunjukan bahwa kinerja 
Experiential marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer 
loyalty  pelanggan. 
Variabel experiential marketing agar dapat berpengaruh kepada penciptaan 
customer loyalty maka dibutuhkan mediasi yaitu brand image dimana antara 
experiential marketing dan brand image memiliki pengaruh yang sangat kuat 
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